













































































































































































作業仮説 業界 色彩印象 業界のイメージ
作業仮説1 メーカーⅡ（食品・水産） 暖色 安心・エネルギー
作業仮説2 サービス 暖色 親しみ．暖かい
作業仮説3 金融 寒色 誠実・信頼感
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サービス業界では、作業仮説2と異なり寒色が33％と最も多かった。
作業仮説2で、サービス業界は「親しみ」や「暖かい」というイメー
ジから暖色が多いと考えたが、実際に企業理念を調べてみると、寒色の
イメージを表す語句を用いている企業は25社中15社(60%)が該当した。
例えば、小田急電鉄は、行動指針に「私たちは、安全・安心を基本に
すべての事業を誠実に推進します｡」と打ち出している。この中の「誠
実」という語句は、寒色のイメージ13と一致する。「行動指針は、私た
ちが日々業務に取り組むうえでの行動の原則となるものです。この行動
指針に則り一人ひとりが担う業務を誠実に遂行することで、経営理念を
実現し社会とともに持続的に発展していくことが私たちの使命です｡」
と説明されているが、ロゴマークをつくる上で、「誠実」といった寒色
のイメージ13と、「社会に対する事業を通じて誠実な働き方を心がける」
という指針が一致して、寒色が使われていると考えられる。
また、H.I.S.の企業行動憲章として「快適で安全な職場環境の確保」の
ために「社員の人格や個性を尊重し合い、公私のけじめをつけ、公正な
職場秩序の維持を図り、他人に不快感を与えるような行為をなくして、
いつも清潔で安全な、明るく元気で生き生きとした、働きやすい豊かな
職場環境づくりを目指します｡」と打ち出している。この中の「清潔」
という語句は寒色のイメージ13と一致する。
また、SNBLの倫理綱領は「私達は、憲法の精神を支持し、法令を厳
守し、社会規範を尊重し、知的な紳士・淑女として社会の模範となるこ
とを強く意識して行動しますc」となっており、その説明として「私は、
良識のある大人の社会人と言われる言動を約束します」とある。「知的
な紳士・淑女」は寒色のイメージ13に一致する。
このように、サービス業界は、顧客に対して丁寧な仕事を要求される
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ため、「誠実」や「知的」、「清潔」といった社員の行動に関わるイメー
ジを重視していることが分かった。
作業仮説2とは異なっているが、指針や憲章には、寒色のイメージを
表す語句が用いられており、実際に企業ロゴに寒色を使用していること
から、企業イメージと色彩とのイメージには関連性があると言っていい
だろう。
5.3．金融業界分析
作業仮説3として、金融業界は、「保守的」「信頼感」「誠実さ」とい
う印象から、寒色が多いと仮定した。
まず、金融業界の企業の中で、ロゴマークの色を分類した。結果を図
に示すと、次のようになる。（図5-3）
図5－3金融業界の色の割合
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金融業界では、作業仮説3と異なり暖色が35％と最も多かった。
作業仮説3で、金融業界は「保守的」「信頼感」「誠実さ」というイメ
ージから寒色が多いと考えたが、実際に企業理念を調べてみると、暖色
のイメージを表す語句を用いている企業は13社中8社(62％)が該当した。
例えば、SMBC日興証券は、ステートメントに「さあ、明日のことを、
話そう。いっしょに、未来を共有しよう。」と掲げている。この中の「未
来」という語句は、暖色のイメージ13と一致する。
また、第一生命保険は、経営理念に「これからも、お客さまとお客さ
まの大切な人々の"一生涯のパートナー，，として、グループ各社とともに、
それぞれの地域で、人々の安心で豊かな暮らしと地域社会の発展に貢献
していきます｡」と躯っている。この中の「安心」という語句は暖色の
イメージ13と一致している。これは、第一生命保険の「お客さま本位」
という経営基本理念に基づき、生命保険の提供によってお客さまが安心
して暮らせることを目指しているという理念と、「安心」といった暖色
のイメージ13と一致すると考えられる。
また、日本郵政グループは、スローガンに「そばにいるから、できる
ことがある。すべてのひとにやさしい社会が、実現されるように。（中
略）すべてのひとが安心して暮らせて、豊かな日々を送るためのサービ
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スや商品を開発していく。みなさまの暮らしによりそって、地域の未来
の役に立てることがもっとある。（後略)」と掲げている。この中の「や
さしい」「安心」「未来」という語句は暖色のイメージ13と一致する。
その説明として、経営理念において、「郵政ネットワークの安心、信頼
を礎として、民間企業としての創造性、効率性を最大限発揮しつつ、お
客さま本位のサービスを提供し、地域のお客さまの生活を支援し、お客
さまと社員の幸せを目指します。また、経営の透明性を自ら求め、規律
を守り、社会と地域の発展に貢献します｡」とある。すなわち「やさし
い」という語句は、お客さまの生活の手助けをして、お客さまだけでな
く社員も含めたすべてのひとの幸せを実現させることを表している。ま
た、「安心」という語句は、企業が正確な経営を行い、規律を守ること
を表している。「未来」という語句は、地域社会の発展に貢献すること
を表している。以上から、「やさしい」「安心」「未来」といった暖色の
イメージ13と、スローガンとが一致して、暖色が使われていると考え
られる。
このように、金融業界は顧客の暮らしを支える基盤となっているため、
「安心」や「やさしい」といったイメージを重視している。また、顧客
とともに将来を考える役害'lを担っているため、「未来」といったイメー
ジに重きを置いていることがわかった。
作業仮説3とは異なっていたが、経営理念やスローガンには暖色のイ
メージを表す語句が用いられており、実際に企業ロゴに暖色を使用して
いることから、企業イメージと色彩とのイメージには関連性があると言
っていいだろう。
5.4．マスコミ・メディア業界分析
作業仮説4として、マスコミ・メディア業界は、「厳粛」「シンプル」
「真実」という印象から無彩色が多いと仮定した。
まず、マスコミ・メディア業界の企業の中で、ロゴマークの色を分類
した。結果を図に示すと次のようになる。（図5-4）
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マスコミ・メディア業界では、作業仮説4と合致して無彩色が38％と
最も多かった。
作業仮説4で、マスコミ・メディア業界は、「厳粛」「シンプル」「真
実」というイメージから無彩色が多いと考えた。実際に企業理念を調べ
てみると、無彩色のイメージを表す語句を用いている企業は13社中朝
日新聞社と読売新聞の2社(15％)が該当した。
朝日新聞社は、綱領に「不偏不党の地に立って言論の自由を貫き、民
主国家の完成と世界平和の確立に寄与す。（中略)真実を公正敏速に報道
し、評論は進歩的精神を持してその中正を期す。常に寛容の心を忘れず、
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品位と責任を重んじ、清新にして重厚の風をたっとぶ｡」と打ち出して
いる。この中の「平和」「真実」「重厚」という語句は、無彩色のイメー
ジ13に一致する。
読売新聞は、信条に「(前略）国際主義に立ち、日本と世界の平和、繁
栄に貢献する。真実を追求する公正な報道、勇気と責任ある言論により、
読者の信頼にこたえる。」と書かれている。この中の「平和」「真実」と
いう語句は、無彩色のイメージ13に一致する。
このように、綱領や信条から、マスコミ・メディア業界の中でも新聞
社については、責任を持って真実を伝える義務があるため、「重厚」や
「真実」といったイメージを重視していることがわかった。しかし、検
証できた企業数が少なかったため、企業イメージと色彩とのイメージに
は必ずしも関連性があるとは言えないだろう。
5.5．分析のまとめ
メーカーⅡ（食品・水産分野）、サービス業界、金融業界では企業イ
メージと色彩のイメージには関係があると認められたが、マスコミ・メ
ディア業界では必ずしも関係があるとは言えなかった。
6．まとめと今後の課題
メーカーⅡ（食品・水産分野）は、暖色が多いとした仮説と合致して
いた。また、企業理念と暖色のイメージとも合致していた。サービス業
界は、暖色が多いとした仮説と異なり、寒色が最も多かった。しかし、
企業理念と寒色のイメージは合致していた。金融業界は、寒色が最も多
いとした仮説と異なり、暖色が最も多かった。しかし、企業理念と暖色
のイメージは合致していた。マスコミ・メディア業界は、無彩色が多い
とした仮説と合致していた。しかし、企業イメージと色彩のイメージに
は必ずしも関係性があるとは言えなかった。
したがって、「企業が印象付けたいその企業のイメージと我々消費者
が感じる色彩イメージとの間には関連性がある」という仮説はおおよそ
確認できたと言える。このことから企業は消費者に感じ取ってほしい企
業イメージを伝えるためにロゴマークを使用しており、それは色彩を使
うことでさらに詳しく伝えることができると言ってもよかろう。
本研究では、上記のようにロゴマークの色彩とイメージとの関連性に
ついて明らかにすることができた。しかしながら、全てを網羅しきれた
わけではなく、課題も多く残している。本研究の限界に基づき、今後の
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課題として次の3点を挙げておく。
1つ目は、調査企業数が少なかった点である。300社を業界ごとに細
分化したため、l業界ごとの分析対象企業数が減少した。また、1つの
業界の中にロゴマークが同じ企業も存在したため、重複している部分を
削除するとさらに企業数が減ってしまった。このことから、確実といえ
るデータを採取することができなかった。これを改善すべく、調査する
企業の数をより増やし、確実性を高めることが必要である。
2つ目は、業界分類の範囲が広すぎた点である。企業分析をする際に、
「就職四季報総合版2017｣(2016)に従って300社をl1業界に分けたた
め、違う分野同士を大きく一括りにしてしまった。客観的に企業を分類
するために四季報を参考にしたが、食品･水産と繊維アパレルがメーカ
ー業界として括られていたり、航空会社とゲーム会社がサービス業界と
して括られていたりしていた。業種が違えば色彩イメージも大きく変わ
ってくる可能性があるため、この分類方法は整合性に欠けていたといえ
る。これを改善すべく、今後は範囲が狭く、細かく分類された分析を参
考に調査を行い、精度を高めていく必要がある。
3つ目は、業界の中で最も使用されている色と、次に多く使用されて
いる色の割合に差がない場合があるにもかかわらず、調査対象外にして
しまった点である。例えば、サービス業界は寒色が33％と最も多く、次
に多色が30％で、その差はわずか3ポイントしかなかった。同様に、金
融業界が暖色35％、多色33％と、その差はわずか2ポイントであった。
しかし、本研究では割合を多く占めるこれら2つの色彩分類についてで
はなく、最も多い色彩分類のみを対象とした。そのため分析結果が偏っ
てしまったといえる。これを改善すべく、今回扱った4つの業界の中で、
調査対象外となった色彩分類のロゴマークの企業理念を調べ、色のイメ
ージとロゴマークにおける関連性の正確さをより高めていく必要があ
る。
参考文献
オブスキュアインク(2008)．『デザイン・配色のセオリー』グラフィック
社．
高橋書店編集部編(2013).『思わず話したくなるロゴの秘密』高橋書店．
東洋経済新報社編(2016).『就職四季報総合版2017」東洋経済新報社．
成美堂出版編集部編(2007）．「日本のロゴ企業・美術館・博物館・老
舗一シンボルマークとしての由来と変遷』成美堂出版．
－53－
成美堂出版編集部編(2008).『日本のロゴⅡ企業・学校・レジャー施設・
スポーツチームーシンボルマークとしての由来と変遷』成美堂出
版．
山崎奈保(2010).｢BtoB企業のブランデイングにおけるデザイン性の
影響」早稲田大学大学院商学研究科専門職学位論文．
山脇惠子(2010).『史上最強カラー図解色彩心理のすべてが分かる本」
ナツメ社．
塚田敢（1978)．『色彩の美学」紀伊國屋書店．
Webサイト
日本食研
カルビー
キリン
小田急電鉄
H.I.S
SNBL
http://www.nihonshokken.co.jp/company/idea.html
(閲覧日2016年12月29日）
http://www.calbee.co.jp/company/c_message.php
(閲覧日2016年12月29日）
http://www.kirin.co.jp/company/vision/
(閲覧日2016年12月29日）
http://www.odakyu.jp/philosophy/
（閲覧日2017年1月11日）
http://www.his.co.jp/company/charter.html
（閲覧日2017年1月11日）
http://www.snbl.co.jp/kigyoutetsugaku-2
（閲覧日2017年1月11日）
SMBC証券http://www.smbcnikko.co.jp/company/policy/vision/index.html
（閲覧日2017年1月ll日）
日本生命http://www.nissay.co.jp/kaisha/annai/aisatsu/
（閲覧日2017年1月11日）
郵政グループhttps://www.japanpost.jp/group/indexO2.html
（閲覧日2017年1月ll日）
朝日新聞社
読売新聞
http://www.asahi.com/shimbun/
(閲覧日2017年1月11日）
http://infb.yomiuri.co.jp/index.html?from=yfboter
(閲覧日2017年1月1l日）
－54－
